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   BAB II 
KAJIAN PUSTAKA   
A. Strategi 
1. Pengertian Strategi 
Setiap perusahaan dapat mengembangkan strategi untuk mengatasi 
ancaman eksternal dan internal dan merebut peluang yang ada untuk 
mencapai tujuan.36 Menurut Chandler strategi adalah tujuan jangka 
panjang dari suatu perusahaan, serta pendayagunaan dan alokasi semua 
sumber daya yang penting untuk mencapai tujuan tersebut.37 Disisi lain 
strategi juga merupakan tindakan yang bersifat incremental (senantiasa 
meningkat) dan terus-menerus, serta dilakukan berdasarkan sudut pandang 
tentang apa yang diharapkan oleh para pelanggan di masa depan. Dengan 
demikian, strategi hampir selalu dimulai dari apa yang dapat terjadi dan 
bukan dimulai dari aoa yang terjadi. Terjadinya kecepatan inovasi pasar 
yang baru dan pola konsumen memerlukan kompetensi inti (core 
cometencions). Perusahaan perlu mencari kompetensi inti di dalam bisnis 
yang dilakukan. 38  
Menurut teori manajemen strategi, strategi perusahaan antara lain 
dapat dilasifikasikan berdasarkan jenis perusahaan. Misalnya adalah 
staretgi perusahaan pada perusahaan konglomerasi yang memeiliki 
                                                          
36 Freddy Rangkuti, Analisis SWOT: Teknik Membedah Kasus Bisnis, (Jakarta: PT 
Gramedia Pustaka Utama, 2006), hal. 3 
37 Ibid., hal. 4 
38 Husein Umar, Strategic Management: Konsep,Teori,dan Teknik Menganalisis 
Manajemen Strategis,(Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama,2001),hal. 31 
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beberapa SBU dan perusahaan yang hanya memiliki satu SBU yang 
biasanya adalah perusahaan kecil. Strategi-strategi yang dimaksud 
adalah strategi generic (generic strategi) yang akan dijabarkan menjadi 
startegi utama/induk (grand strategy).39 Menurut Fred R. David, pada 
prinsipnya strategi generic dapat dikelompokkan atas empat kelompok 
staretgi yaitu : 
a.) Strategi Integrasi Vertikal (Vertical Integration Strategy) 
Strategi ini menghendaki agar perusahaan melakukan pengawasan 
yang lebih terhadap distributor, pemasok, dan atau para pesaingnya, 
misalnya melalui merger, akuisisi atau membuat perusahaan sendiri. 
b.) Strategi Intensif ( Intensive Strategy ) 
Strategi ini memerlukan usaha-usaha yang intensif untuk 
meningkatkan posisi persaingan perusahaan melalui produk yang ada. 
c.) Strategi Diversifikasi (Diversification Strategy) 
Strategi ini dimaksudkan untuk menambahkan produk-produk 
baru. Strategi ini makin kurang popular, paling tidak ditinjau dari sisi 
tingginya tingkat kesulitan manajemen dalam mengendalikan aktivitas 
perusahaan yang berbeda-beda 
 
 
 
 
                                                          
39 Ibid., 
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d.) Strategi Bertahan (Defensive Strategy) 
Strategi ini bermaksud agar perusahaan melakukan tindakan-
tindakan penyelamatan agar terlepas dari kerugian yang lebih 
besar,yang pada ujung-ujungnya adalah kebangkrutan.40 
 Menurut Wheelen dan Hunger strategi-strategi utama (Grand Strategies) 
merupakan strategi yang lebih operasional yang merupakan tindak lanjut dari 
strategi generik. Macam –macam strategi utama yaitu meliputi: 
1. Strategi Pertumbuhan Konsentrasi 
Merupakan strategi dimana perusahaan berkonsentrasi dan 
bertumbuh-kembang pada semua atau hampir semua sumber daya yang 
sejenis. Strategi ini memiliki dua cara yaitu: 
a. Horizontal 
Dari sisi internal, hendaknya segmen pasar siperluas untuk 
mengurangi poyensi persaingan, sehingga skala ekonomi menjadi lebih 
besar. Dari sisi eksternal, perusahaan dapat melakukan akuisisi atau 
joint venture dengan perusahaan lain pada industri yang sama. 
b. Vertical 
Strategi ini dapat dilakukan dengan cara mengambil alih fungsi 
yang sebelumnya disediakan oleh pemasok atau distributor. Dengan 
kata lain terdapat satu atau lebih bisnis yang selama ini disediakan 
oleh perusahaan lain.  
 
                                                          
40 Ibid., hal 35 
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2. Strategi Pertumbuhan Diversifikasi 
Strategi ini menuntut perusahaan untuk tumbuh dengan cara 
menambahkan produk atau divisi yang berbeda dengan produk atau 
divisi yang telah ada. Strategi ini terdiri dari beberapa cara, yaitu 
terpusat baik secara internal maupun eksternal. Jika dilaksanakan 
dengan cara internal, hal ini dapat dilakukan melalui perkembangan 
produk baru, tetapi jika dengan cara eksternal, dilakukan dengan cara 
akuisisi. Sasaran dari pertumbuhan produk antara lain untuk menjaga 
pangsa pasar, mengurangi persaingan, menekan biaya dan 
meningkatkan keuntungan. Staregi pertumbuhan ini dibagi atas dua 
cara yaitu: 
a. Terpusat 
Melakukan penambahan produk atau devisi yang sudah ada pada 
perusahaan sebelumnya, dilakukan dengan cara yang masih sama 
dengan produk atau jasa yang sudah ada. 
b. Konglomerasi 
Melakukan penambahan produk atau divisi yang tidak ada 
hubungannya dengan lini produk atau jasa yang telah dimiliki 
sebelumnya. 
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3. Kelompok Strategi Stabilitas (Stability) 
Strategi generic Stabilitas adalah staretgi yang paking sesuai bagi 
perusahaan yang berhasil pada industry dengan daya Tarik industry 
medium. Ada empat bentuk strategi utamanya, yaitu : 
a. Strategi Istirahat (Pause Strategy) 
Strategi ini tepat dilakukan sebagai strategi sementara agar 
perusahaan dapat mengkonsolidasikan sumber daya yang ada setelah 
menghadapi pertumbuhan cepat. 
b. Strategi Waspada (Proceed with Caution Strategy) 
Perusahaan tetap menjalankan usahanya dengan hati-hati karena 
adanya factor-faktor penting yang berubah pada lingkungan eksternal, 
seperti peraturan penmerintah. 
c. Strategi Tanpa Perubahan (No Change Strategy) 
Pada strategi ini perusahaan tidak perlu melakukan perubahan-
perubahan yang berarti. Disini perusahaan tetap melakukan usaha-
usaha yang sedang dijalankan,dan hanya melakukan sedikit 
penyesuaian misalnya karena terjadinya inflasi. 
d. Strategi Laba (Profit Strategy) 
Strategi ini lebih mengutamakan keuntungan saat ini walau 
memiliki risiko besar dengan mengorbankan pertumbuhan masa 
depan. Hasilnya sering kali adalah kesuksesan dalam jangka pendek 
sekaligus dengan stagnasi dalam jangka panjang. 
4. Kelompok Strategi Penciutan (Retrenchment) 
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Strategi generic ini bertujuan untuk melakukan penghematan atau 
penciutan bila suatu perusahaan mempunyai posisi persaingan yang 
lemah dibandingkan dengan daya Tarik industrinya. Sesungguhnya, 
strategi ini tidak banyak dipakai oleh perusahaan, karena seolah-olah 
perusahaan memperlihatkan kegagalan dalam berusaha. Ada empat 
bentuk strategi utama untuk strategi generic ini, yaitu: 41 
a. Strategi Turnaround 
Strategi ini dianjurkan untuk digunakan pada saat daya Tarik 
industry sedang tinggi walaupun perusahaan sebenarnya mengalami 
kesulitan walaupun belum kritis. Strategi ini menekankan pada upaya 
perbaikan efisiensi operasional, yang pelaksanaanya terdiri dari dua 
kontraksi, yaitu upaya-upaya yang bertujuan mengurangi biaya-biaya 
perusahaan. Kedua masalah konsolidasi yaitu pengembangan 
program-program untuk menstabilkan perusahaan yang sudah 
mengalami perampingan. 
b. Strategi Captive Company 
Pada strategi ini beberapa aktivitas dari bagian tertentu yang 
kurang menarik perlu dikurangi, kemudian diusahakan agar fungsi-
fungsi lain menjadi lebih menarik 
c. Strategi Sell-Out/Divestment 
Jika perusahaan tidak lagi mampu melakukan strategi Captive 
Company, perusahaan terpaksa harus dijual dan investor segera 
                                                          
41 Ibid., hal 37-39 
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meninggalkan bisnis seperti ini , asalkan saham-saham perusahaan 
yang akan dijual tidak jatuh, sehingga tidak merugikan para pemegang 
saham. 
2. Unsur-unsur Strategi 
 Strategi berupaya untuk mengarahkan bagaimana suatu organisasi 
bermaksud memanfaatkan lingkungannya, serta memilih upaya agar 
pengorganisasian secara internal dapat disusun dan direncanakan bagi 
pencapaian tujuan yang telah ditetapkan. Suatu strategi mempunyai 
lima unsur, yaitu 42 
1. Dimana organisasi selalu aktif dalam menjalankan aktivitasnya. Unsur 
ini dikenal sebagai “gelanggang aktivitas” atau “Arena”. 
2. Bagaimana kita dapat mencapai arena, yaitu penggunaan “sarana 
kendaraan” atau vehicles.  
3. Bagaimana kita dapat menang di pasar. Hal ini merupakan “pembeda” 
atau dikenal dengan differentiators. 
4. Apa langkah atau tahap, serta urutan pergerakan kegiatan, serta 
kecepatannya. 
5. Bagaimana hasil akan dapat dicapai, dengan logika ekonomi atau 
“economic logic”. 
 
 
                                                          
42 Sofjan Assauri, Strategic Management: Sustainable Competitive Advantages, (Jakarta: 
PT Rajagrafindo Persada, 2016), hal. 4-5 
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3. Fungsi Dari Strategi 
Fungsi dari strategi pada dasarnya adalah berupaya agar strategi 
yang disusun dapat diimplementasikan secara efektif. Untuk itu, 
terdapat enam fungsi yang harus dilakukan secara simultan, yaitu:43 
a. Mengkomunikasikan suatu maksud (visi) yang ingin dicapai 
kepada orang lain. 
b. Menghubungkan atau mengaitkan kekuatan atau keunggulan 
organisasi dengan peluang dari lingkungannya. 
c.  Memanfaatkan atau mengeksploitasi keberhasilan dan kesuksesan 
yang didapat sekarang, sekaligus menyelidiki adanya peluang-
peluang baru.  
d.  Mengahasilkan dan membangkitkan sumber-sumebr daya yang 
lebih banyak dari yang digunakan sekarang.  
e. Mengkoordinasikan dan mengarahkan kegiatan atau aktivitas 
organisasi ke depan. 
f.  Menanggapi serta bereaksi atas keadaan yang baru dihadapi 
sepanjang waktu. 
B. Pemasaran 
1. Pengertian Pemasaran 
Menurut beberapa ahli yaitu :44 
1. Menurut Direksi dari American Marketing Association (AMA) 
                                                          
43 Ibid., hal 7 
44 Dr. Darmanto.M.M,Drs. Sri Wardana, Manajemen Pemasaran : Untuk 
Mahasiswa,Usaha Mikro,Kecil dan Menengah,(Yogjakarta:CV Budi Utama,2016),hal 1 
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Pemasaran merupakan organisasional dan penciptaan 1 set proses-proses, 
komunikasi dan mengirimkan nilai pada konsumen-konsumen, dan untuk 
mengatur relasi pada konsumen yang bertujuan untuk keuntungan pihak-
pihak yang bersangkutan. 
2. Menurut Philip Kotler 
Pemasaran adalah suatu proses kegiatan yang dipengaruhi oleh berbagai 
faktor sosial, budaya, politik, ekonomi dan manajerial. Akibat dari 
pengaruh beberapa faktor tersebut masing masing individu maupun 
kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan dengan menciptakan, 
menawarkan, dan menukarkan produk yang memiliki nilai komoditi. 
3. Menurut Renee Blodgett 
Pemasaran adalah komunikasi pertukaran berkelanjutan dengan 
pelanggan dengan cara yang mendidik, menginformasikan dan 
membangun hubungan dari waktu ke waktu, dengan kepercayaan, 
komunitas membangun organik sekitar produk dan jasa dan para 
pelanggan menjadi bersemangat tentang produk. Disisi lain makna 
dari pemasaran adalah suatu proses dan manajerial yang membuat 
individu atau kelompok mendapatkan apa saja yang mereka 
utuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan 
mempertukarkan produk yang bernilai kepada pihak lain atau 
segala kegiatan yang menyangkut penyampaian produk atau jasa 
mulai dari produsen sampai konsumen.45 
 
                                                          
45 Ir. Agustina Shinta, Manajemen Pemasaran , (Malang: Universitas Brawijaya 
Press,2018), hal 1 
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2. Peranan Pemasaran 
Peranan pemasaran saat ini tidak hanya menyampaikan produk 
atau jasa hingga tangan konsumen tetapi juga bagaimana produk atau 
jasa tersebut dapat memberikan kepuasan kepada pelanggan dengan 
menghasilkan laba. Sasaran dari pemasaran adalah menarik pelanggan 
baru dengan menjanjikan nilai superior, menetapkan harga menarik, 
mendistribusikan produk dengan mudah, mempromosikan secara 
efektif serta mempertahankan pelanggan yang sudah ada dengan tetap 
memegang prinsip kepuasan pelanggan.46 
3. Fungsi Pemasaran 
Secara teoritis pemasaran mempunyai sembilan fungsi, yang dapat 
diuraikan, sebagai berikut:47 
a. Fungsi Perdagangan  
Perencanaan yang berkenaan dengan pemasaran produk 
(barang dan/atau jasa) yang tepat, dalam jumlah yang tepat, serta 
harga yang selaras, termasuk di dalamnya faktor-faktor lain seperti 
bentuk, ukuran, kemasan dan sebagainya. 
b. Fungsi Pembelian 
Peranan perusahaan dalam pengadaan bahan sesuai dengan 
kebutuhannya. 
                                                          
46 Dr. Darmanto.M.M,Drs. Sri Wardana, Manajemen Pemasaran : Untuk 
Mahasiswa,Usaha Mikro,Kecil dan Menengah,(Yogjakarta:CV Budi Utama,2016),hal 1 
47 Rusli Mohammad Rukka, Buku Ajar Kewirausahaan-1, (Universitas Hasanudin, 
BukuTidak Diterbitkan, 2011), hal. 61 
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c. Fungsi penjualan  
Meyakinkan orang untuk membeli suatu produk (barang 
dan/atau jasa) yang mempunyai arti komersial baginya. 
d. Fungsi Transportasi 
Perencanaan, seleksi, dan pengerahan semua alat 
pengangkutan untuk memudahkan produk (barang dan/atau jasa) 
dalam proses pemasaran. 
e. Fungsi Pergudangan 
Menyimpan barang selama waktu produk tersebut 
dihasilkan dan dijual. 
f. Fungsi Standarisasi 
Penetapan batas-batas elementer berupa perincian-perincian 
yang harus dipenuhi oleh produk, termasuk di dalamnya grading, 
yakni memilih kesatuan dari suatu produk yang dimasukkan ke 
dalam kelaskelas dan derajat-derajat yang sudah ditetapkan dengan 
standarisasi. 
g. Fungsi Keuangan 
Merupakan usaha untuk mencari dan mengurus modal dan 
kredit yang langsung bersangkutan dengan transaksi dalam 
mengalirkan produk (barang dan/atau jasa) dari produsen ke 
konsumen. 
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h. Fungsi Komunikasi 
Segala sesuatu yang dapat memperlancar hubungan di 
dalam perusahaan dan di luar perusahaan. 
i. Fungsi Resiko 
Fungsi untuk menangani atau menghadapi resiko kerugian 
karena kerusakan, kehilangan atau anjloknya harga di pasaran. 
C. Bauran Pemasaran 
Bauran pemasaran (marketing mix) adalah kegiatan 
mengkombinasikan berbagai kegiatan marketing agar dicapai kombinasi 
maksimal dan hasil yang memuaskan mencakup dalam bauran 
pemasaran.48 
1. Produk 
a. Pengertian Produk 
Produk adalah merupakan titik sentral dari kegiatan 
marketing. Semua kegiatan marketing lainnya digunakan untuk 
menunjang pemasaran produk. Satu hal yang perlu diingat ialah 
bagaimana pun hebatnya promosi distribusi dan harga yang baik jika 
tidak diikuti oleh produk yang bermutu dan disenangi oleh 
konsumen maka kegiatan marketing mix ini tidak akan berhasil.49 
Secara sederhana produk adalah segala sesuatu yang dapat 
memenuhi/memuaskan kebutuhan atau keinginan manusia, baik 
yang berwujud maupun yang tidak berwujud. Secara umum menurut 
                                                          
48 Prof.DR.H.Buchari Alma, Kewirausahaan, (Bandung: Alfabeta, 2006) hlm 180 
49 Ibid.,hlm 181 
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Kloter & Amstrong produk adalah semua hal yang dapat ditawarkan 
kepada pasar untuk menarik perhatian, akuisi, penggunaan, atau 
konsumsi yang dapat memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan. 
Sehingga mengkonsumsi produk yang halal dan baik adalah sebuah 
kewajiban yang sudah diperintahkan oleh Allah SWT, sebagaimana  
Firman-Nya: Q.S Al-Maidah: 88.50 
  َنوُن ممْؤُم مهمب ْمُت َْنأ يمذَّلا َهَّللا اوُقَّ تاَو اًبَِّيط لالاَح ُهَّللا ُمُكَقَزَر اَّممِ اوُلَُكو51 
 Artinya: “Dan makanlah makanan yang halal lagi baik dari 
apa yang Allah telah rezekikan kepadamu dan bertakwalah 
kepada Allah yang kamu beriman kepada-Nya”. 
 
 
 Dan dari penjelasan diatas menjelaskan bahwa 
setiap apa yang kita makan haruslah bersumber dari yang 
halal. Dengan demikian pula produk yang dikeluarkan 
harusnya yang sesuai dengan aturan-aturan islam dan akan 
memperoleh hasil nya secara halah juga.   
b. Klasifikasi Produk 
Pada dasarnya produk dapat diklarifikasikan menjadi 
beberapa karakteristik yaitu berdasarkan sifat, wujud, dan 
berdasarkan tujuan dan pemakaian. Menurut Saladin dan Kotler & 
                                                          
50 Yulianto, Rifqi. Analisis Strategi pemasaran berbasis syariah (pendekatan marketing 
mix): Studi pada Hotel Grand Kalpataru Syariah Malang. Diss. Universitas Islam Negeri Maulana 
Malik Ibrahim, 2014. Hal 27 
51 Al-Qur’an dan terjemah Mushaf al Madinah an Nabawiyah, hal. 41 
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Keller berdasarkan karakteristiknya/sifat bahwa peoduk terdiri 
dari:52 
1) Barang tahan lama (durable goods), yaitu barang berwujud 
yang biasanya bisa bertahan lama dengan banyak sekali 
pemakaiannya. 
2)  Barang tidak tahan lama (non-durable goods), yaitu barang 
berwujud yang biasanya dikonsumsi satu atau beberapa kali.  
3)  Jasa (service), yaitu kegiaan, manfaat atau kepuasan yang 
ditawarkan untuk dibeli. 
Berdasarkan pada wujudnya, bahwa produk dapat 
diklarifikasikan sebagai berikut. 
1) Barang nyata atau berwujud (tangible goods) 
2) Barang tidak nyata atau tidak berwujud (intangible goods) 
Sedangkan berdasarkan tujuan atau pemakaiannya, produk 
dapat diklarifikasikan sebagai berikut:53 
a. Barang konsumsi  
Barang konsumsi adalah barang yang dipergunakan oleh 
konsumen akhir atau rumah tangga dan tidak untuk 
dikomersialkan. Artinya barang konsumsi hanya untuk keperluan 
                                                          
52 Apri Budianto, Manajemen Pemasaran…, hal. 184 
53 Ibid., hal. 184 
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akhir dan tidak untuk dibisniskan. Barang konsumsi dapat 
diklarifikasikan sebagai berikut.54 
a) Barang kebutuhan sehari-hari (Iconvenience goods),  
yaitu barang yang pada umumnya sering kali dibeli, segera 
dan memerlukan usaha yang sangat kecil untuk membelinya. 
b) Barang belanjaan (shopping goods),  
yaitu barang yang dalam proses memilih dan membelinya 
sangat diperngruhi oleh pengaruh mode dan konsumen 
membandingkannya berdasarkan kesesuaian, mutu, dan harga.  
c) Barang khusus (speciality goods),  
yaitu barang yang memliki ciri unik dan merek khas di 
mana kelompok konsumen bersedia berusaha lebih keras untuk 
membelinya.  
d) Barang yang tidak dicari (unsought goods), 
 yaitu barang di mana konsumen tahu atau tidak tahu 
mengenai barangnya, tetapi pada umumnya tidak berpikir 
untuk membelinya. 
b. Barang Industri (Industrial Goods)  
Barang industri adalah barang-barang yang diproduksi 
untuk membuat barang lain atau menjalankan suatu organisasi 
dan suatu usaha bisnis. Artinya bahwa barang-barang industri 
ini diproduksi untuk membuat barang lain dan untuk 
                                                          
54 bid., hal. 184-189 
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dibisniskan atau dijual kembali. Barang industri mempunyai 
klasifikasi sebagai berikut.  
a. Barang dan suku cadang (material and part), yaitu 
barangbarang yang seluruhnya masuk ke dalam produk 
jadi. 
b. Barang modal (capital items), barang-barang berat atau 
barang modal. 
c. Perbekalan dan pelayanan (supplies and service), terdiri 
dari operating supplies (pembekalan operaisonal), usaha 
pelayanan (business service).  
c. Pengembangan Produk (Product Development) 
 Pengembangan produk dapat dilakukan oleh setiap 
perusahaan baik pengembangan dalam bentuk kualitas, 
kuantitas, pembungkus, merek atau pengembangan secara 
keseluruhan yaitu pengembangan yang menghasilkan produk 
baru. Menurut Kotler & Amstrong pengembangan produk baru 
adalah pengembangan dari produk original, peningkatan 
produk, modifikasi produk, dan merek baru melalui usaha 
R&D perusahaan itu sendiri.55  
 
 
                                                          
55 Ibid., hal. 190-191 
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d. Bauran Produk dan Product Line  
Bauran produk adalah kumpulan seluruh line produk 
yang ditawarkan oleh suatu perusahaan kepada pembeli. 
Menurut Saladin terdapat 4 (empat) dimensi bauran produk 
yaitu: 56 
1) Kelebaran bauran produk Menunjukkan banyaknya line 
produk yang ditangani oleh perusahaan.  
2) Panjang bauran produk Memperlihatkan seluruh jumlah 
mata produk (product items) yanga ada dalam bauran 
produk.  
3) Kedalaman bauran produk Menunjukkan berapa banyak 
barang yang berbeda yang ditawarkan di setiap line 
produk.  
4) Konsistensi bauran produk Memperlihatkan seberapa 
dekat hubngan berbagai line produk pada saat pemakaian 
akhir, pada tuntutan produksi, saluran distribusi atau 
fungsi lainnya. 
e. Daur hidup produk  
Merupakan perkembangan setiap produk di pasar. 
Perkembangan daur hidup ada yang cepat tapi ada pula yang 
lambat. Menurut Kotler & Amstrong siklus daur hidup produk 
                                                          
56 Apri Budianto, Manajemen Pemasaran…, hal. 197-198 
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adalah perjalanan dari penjualan dan keuntungan produk 
selama masa hidupnya. Mencakup lima tahap yang berbeda 
yaitu: pengembangan produk, pengenalan, pertumbuhan, 
kedewasaan, dan penurunan. Setiap produk yang dikeluarkan 
oleh suatu perusahaan mempunyai daur hidup yang berbeda-
beda, dan pada dasarnya daur hidup produk terbagi dalam 4 
(empat) tingkat. Menurut Saladin dan Kotler & Amstrong 
adapun tahap/tingkat daur hidup produk adalah sebagai 
berikut.57 
1) Tahap perkenalan (Introduction) 
 adalah tahap dari siklus hidup produk di mana produk 
bau pertama kali didistribusikan dan tersedia untuk dibeli. 
2) Tahap pertumbuhan (Growth)  
yaitu tahap siklus hidup produk di mana penjualan 
produk mulai menanjak dengan cepat.  
3) Tahap kedewasaan (Maturity) 
 yaitu tahap siklus hidup produk di mana pertumbuhan 
penjualan mulai melambat atau menurun. 
4) Tahap kemunduran dan kemungkinan ditinggalkan 
(decline and possible abondement) 
 yaitu tahap dari siklus hidup produk di mana 
penjualan produk menurun. 
                                                          
57 Ibid., hal. 202-203 
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c. Klasifikasi Produk 
Penetapan strategi produk yang sesuai syariah adalah sebagai 
berikut: 
1. Produk Mutlak Harus Halal Produk yang Islami adalah produk 
yang telah teruji dan lolos uji kehalalannya menurut syarat. 
Seorang muslim diperintahkan oleh Allah untuk memakan 
makanan yang halal, Allah Swt berfirman: Artinya: “Dan 
makanlah makanan yang halal lagi baik (thayyib) dari apa yang 
telah dirizkikan kepadamu dan bertaqwalah kepada Allah dan 
kamu beriman kepada-Nya,” (Q.S. Al-Maidah: 88). 
Kehalalan suatu produk memiliki spesifikasi yang rinci. “Imam 
Al-Ghazali mengemukakan benda-benda dalam perspektif halal 
dan haram ini diklasifikasikan menjadi dua macam, yaitu haram 
karena hakekat benda itu sendiri, kedua karena sifat barang 
(proses atau ciri) itu sendiri.” Dari pernyataan imam Al-Ghazali 
dapat diketahui bahwa produk yang halal dapat dinilai dari dua 
aspek, yaitu dari aspek dzatnya (aspek inti produk itu sendiri) 
dan aspek perolehannya atau bisa disebut juga cara prosesnya. 
Dua aspek ini sangatlah penting untuk diperhatikan dalam 
Islam.  
Aspek pertama yaitu halal menurut dzatnya, atau dari produknya 
itu sendiri. Salah satu hal yang menjelaskan tentang unsur 
produk haram menurut dzatnya dalam Al-Qur’an yaitu: Artinya: 
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“Diharamkan bagimu (memakan) bangkai, darah, daging babi, 
(daging hewan) yang disembelih atas nama selain Allah, yang 
tercekik, yang terpukul, yang jatuh, yang ditanduk, dan diterkam 
binatang buas, kecuali yang sempat kamu menyembelihnya, dan 
(diharamkan bagimu) yang disembelih untuk berhala. Dan 
(diharamkan juga) mengundi nasib dengan anak panah, 
(mengundi nasib dengan anak panah itu) adalah kefasikan….”, 
(Q.S Al-Maidah: 3). Selain itu juga proses membuat produk 
juga harus sesuai dengan syariat, seperti dalam produk pangan 
daging, seperti yang dijelaskan sebelumnya proses 
penyembelihan hewan untuk pengambilan daging harus sesuai 
dengan syariat Islam.  
2. Produk Harus Mengandung Kemaslahatan  
Aspek terpenting selanjutnya seperti yang telah dijelaskan 
sebelumnya mengacu pada pendapat As-syaibani, Produk yang 
Islam selain bersifat halal, harus mengandung Maslahat dan 
nilai guna di dalamnya. Dalam hal produk yang memiliki nilai 
guna dan maslahat menurut Islam dapat diaplikasikan dalam 
penerapan strategi bauran produk yang mengandung 
kemaslahatan melalui pertimbangan aspek berikut:  
a. Produk yang dibuat harus mempunyai tujuan manfaat yang 
jelas bagi konsumen, artinya dalam membuat produk, baik 
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perusahaan maupun penjual harus memiliki tujuan atau 
manfaat suatu produk bagi konsumen yang dituju.  
b. Produk tidak mengandung hal yang membahayakan jiwa 
konsumen. Maksudnya, produk yang dibuat tidak membuat 
konsumen ketika menggunakan atau mengkonsumsinya 
mengalami sesuatu yang tidak diinginkan. Hal ini 
merupakan cerminan dari aplikasi hifdzu an-nafs (menjaga 
jiwa).  
c. Produk yang dibuat bukan untuk sarana kemaksiatan, 
produk yang Islami jangan ditujukan untuk kegiatan yang 
berkaitan dengan maksiat. 
d. Produk yang dibuat bukan sebagai sarana untuk 
mengekploitasi ketamakan manusia, artinya produk 
diciptakan bukan bertujuan untuk menciptakan 
konsumerisme yang berlebihan.58 
 
2. Harga 
a. Pengertian Harga 
 Menurut Kloter Amstrong dalam arti sempit harga adalah 
jumlah yang ditagihkan atas suatu produk atau jasa. Sedangkan 
dalam arti luas harga adalah jumlah semua nilai yang diberikan oleh 
pelanggan untuk mendapatkan keuntungan dari memiliki atau 
                                                          
58 Syukur, Patah Abdul, and Fahmi Syahbuddin. "Konsep Marketing Mix 
Syariah." Jurnal Ekonomi dan Perbankan Syariah Sekolah Tinggi Ekonomi Islam SEBI 5.1 (2017). 
Hal. 81-84 
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menggunakan suatu produk atau jasa. Harga merupakan satu-satunya 
elemen yang paling menentukan bagi perusahaan untuk 
mendapatkan pendapatan. Selain itu harga merupakan elemen yang 
paling fleksibel dalam elemen bauran pemasaran. Harga juga 
merupakan factor yang paling penting dan rumit yang dihadapi oleh 
para manager perusahaan.59Islam melarang praktir ikhtiar, yaitu 
mengambil keuntungan di atas keuntungan normal dengan jalan 
menjual lebih sedikit barang untuk harga yang lebih tinggi atau yang 
sering kita kenal monopoly’s rent seeking. Dalam Firman Allah 
termaktub dalam QS An Nisa’ ayat 29 
 ًَةراَمتِ َنوُكَت ْنَأ َّلامإ ملمطاَبْلامب ْمُكَن ْ ي َب ْمُكَلاَوَْمأ اوُلُكَْأت لا اوُنَمآ َنيمذَّلا اَهُّ َيأ َاي
 ْمُكْن مم ٍضَار َت ْنَع 
 Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu 
saling memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, 
kecuali dengan jalan perniagaan yang berlaku dengan suka 
sama-suka di antara kamu.” 60 
Dapat disimpulakan bahwa dari penjelasan diatas, seseorang 
tidak boleh memakan harta sesama dengan cara yang batil ataupun 
dengan cara yang tidak sesuai dengan ajaran islam. Dan dalam 
penetapan harga seorang muslim tidak diperbolehkan melebih-
lebihkan tambahan di dalam harga itu sendiri.  
 
                                                          
59 Ibid, hlm 256-257 
60 Al-Qur’an dan terjemah Mushaf al Madinah an Nabawiyah, hal. 122 
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b. Metode Penetapan Harga 
Ada beberapa metode penetapan harga yang bisa digunakan 
oleh perusahaan menurut Saladin antara lain:61 
1. Cost Oriented Pricing 
Cost oriented pricing adalah penetapan harga yang 
semata-mata memprhitungkan biaya-biaya dan tidak berorientasi 
pada mata pasar. Penetapan harga dengan metode ini terdiri 2 
(dua) macam yaitu: 
a.) Mark up pricing and cost plus pricing (cara penetapan harga 
yang sama) yaitu menambahkan biaya per unit dengan laba 
yang diharapkan. Mark up pricing digunakan di kalangan 
pedagang pengecer, sedangkan cost pricing digunakan oleh 
manufacturer. 
b.) Target pricing, yaitu suatu penetapan harga jual berdasarkan 
target rate of return dari biaya total yang dikeluarkan 
ditambah laba yang diharapkan pada volume penjualan yang 
diperkirakan. 
2. Demand Oriented Pricing 
Penentuan harga dengan mempertimbangkan keadaan 
permintaan, keadaan pasar dan keinginan konsumen. Metode 
penetapan harga ini terdiri dari: 
                                                          
61 Apri Budianto, Manajemen Pemasaran..., hal 260-262 
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a.) Perceived value pricing, yaitu berapa nilai produk dalam 
pandangan konsumen terhadap yang dihasilkan perusahaan. 
b.) Demand differential pricing atau price discrimination, yaitu 
penetapan harga jual produk dengan dua macam harga atau 
lebih. 
3. Competition Oriented Pricing 
Yaitu penetapan harga jual yang berorientasi pada pesaing, 
yang terdiri dari: 
a.) Going rate pricing, yaitu suatu penetapan harga di mana 
perusahaan berusaha menetepkan harga setingkat dengan 
rata-rata industry. 
b.) Sealed bid pricing, yaitu suatu penetapan harga didasarkan 
pada tawaran yang diajukan oleh pesaing. 
 
c. Factor-Faktor Mempengaruhi Harga 
Menurut Saladin terdapat faktor yang dapat mempengaruhi harga, 
yaitu:62 
1. Demand for the product, di mana perusahaan perlu 
memperkirakan permintaan terhadap produk yang merupakan 
langkah penting dalam menetapan harga suatu produk.  
2. Target share of the market, yaitu market share yang ditargetkan 
oleh perusahaan.  
                                                          
62 Ibid., hal. 265-266 
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3. Competitive reactions, yaitu reaksi dari pesaing  
4. Use of creams-skimming pricing of penetration pricing, yaitu 
mempertimbangkan langkah-langkah yang perlu diambil pada 
saat perusahaan memasuki pasar dengan harga yang tinggi atau 
dengan harga yang rendah. 
5. Other parts of the marketing mix, yaitu perusahaan perlu 
mempertimbangkan kebijakan marketing mix (kebijakan produk, 
kebijakan promosi, dan saluran distribusi).  
6. Biaya untuk memproduksi atau membeli produk. 
d. Product Line Pricing 
Product line pricing adalah penetapan harga terhadap produk 
yang saling berhubungan adalah biaya, permintaan, maupun tingkat 
persaingan, di antaranya:63 
1) Berhubungan dengan permintaan, yaitu: 
a. Cross elasticity positive (elastisitas silang yang positif), yaitu 
kedua macam produk merupakan barang substitusi atau 
pengganti.  
b. Cross elasticity negative (elastisitas silang negatif), yaitu 
kedua macam produk merupakan barang komplementer atau 
berhubungan satu sama lain.  
c. Cross elasticity nol (elastisitas silang yang nol), yaitu kedua 
macam produk tidak saling berhubungan.  
                                                          
63 Ibid., hal. 266-267 
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2) Berhubungan dengan biaya, yaitu penetapan harga di mana kedua 
macam produk mempunyai hubungan dalam biaya.  
3) Mengadakan penyesuaian harga, dengan cara: 
a. Penurunan harga  
b. Mengadakan kenaikan harga  
e. Modifikasi Harga 
Modifikasi harga dilakukan agar perusahaan memperoleh 
keuntungan yang maksimal dengan harga yang bersaing. Dalam 
modifikasi harga menurut Saladin dapat dilakukan dengan beberapa 
cara yaitu:64 
1) Penetapan Harga Geografis  
Penetapan harga geografis melibatkan perusahaan dalam 
memutuskan cara menetapkan harga produknya kepada 
pelanggan dalam lokasi-lokasi yang berbeda. 
2) Potongan harga dan Imbalan Khusus (Price Discount and 
Allowances)  
Jenis potongan harga ini terdiri dari:65 
a. Potongan tunai (cash discount), yaitu pengurangan harga 
jual bagi pembeli yang membayar hutangnya tepat atau 
mendahului waktu yang telah ditentukan.  
                                                          
64 Thamrin Abdullah dan Francis Tantri, Manajemen Pemasaran…, hal. 188 
65 Apri Budianto, Manajemen Pemasaran…, hal. 269-270 
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b. Potongan kuantitas (quality discount), yaitu pengurangan 
harga jual bagi pembeli yang telah membeli dalam jumlah 
besar.  
c. Potongan kumulatif (commulative discount), yaitu potongan 
yang diberikan atas dasar volume total pembelian yang 
dilakukan pada suatu periode tertentu.  
d. Potongan fungsional (functionnnal discount), yaitu 
potongan yang diberikan karena perantara menjalankan 
fungsi perusahaan. 
e. Potongan musiman (seasonal discount), merupakan 
pengurangan harga bagi siapa saja yang membeli barang 
pada musim-musim sepi.  
f. Imbalan khusus (allowances), adalah imbalan yang 
diberikan kepada siapa saja yang membeli barang baru 
dengan membawa yang lama.  
g. Promotion allowances, yaitu berupa potongan harga atau 
pembayaran yang digunakan untuk memberi imbalan 
kepada dealer yang berperan serta dalam iklan dan progam 
promosi. 
3) Penetapan harga promosional  
Pada kondisi tertentu, perusahaan kadang menetapkan 
harga produk mereka di bawah harga resmi dan mungkin di 
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bawah biaya. Penetapan harga promosional meliputi beberapa 
bentuk:66 
a. Penetapan harga kepemimpinan yang rugi (Loss-Leader 
Pricing): di sini pasar swalayan dan toko serba ada 
menurunkan harga merek-merek yang sudah dikenal untuk 
merangsang lintas penyimpanan tambahan. 
b. Penetapan harga peristiwa khusus, para penjual akan 
membuat harga khusus pada musim tertentu untuk 
mendapatkan lebih banyak pelanggan. 
c. Rabat kas, pelanggan ditawarkan rabat (potongan) kas 
untuk merangsang pembelian mereka atas produk dalam 
periode waktu tertentu. 
d. Pendanaan bunga rendah, selain mengurangi harga, 
perusahaan dapat menawarkan pendanaan bunga rendah 
kepada pelanggan.  
e. Perjanjian jaminan dan perbaikan, perusahaan dapat 
meningkatkan penjualan dengan menambahkan jaminan 
gratis yang ditawarkan atau perjanjian perbaikan.  
f. Potongan psikologis. Hal Place bisa berarti dua hal. 
Pertama tempat berjualan dan kedua saluran distribusi. 
Lebih spesifik bisa diartikan display yaitu usaha 
pemajangan produk di suatu wilayah atau toko lini meliputi 
                                                          
66 Thamrina Abdullah dan Francis Tantri, Manajemen Pemasaran…, hal. 190-191 
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pengurangan harga tinggi artifisial pada suatu produk dan 
kemudian menawarkan dengan potongan yang cukup 
berarti. 
4) Penetapan harga diskriminasi  
Perusahaan sering melakukan modofikasi harga mereka 
untuk menyesuaikan dengan perbedaan-perbedaan yang ada 
pada pelanggan, produk, lokasi, dan seterusnya.67 
a. Penetapan harga segmen-pelanggan. Di sini pada kelompok 
pelanggan yang berbeda ditetapkan harga berbeda-beda 
untuk produk atau jasa yang sama. 
b. Penetapan harga bentuk-produk. Dalam hal ini versi-versi 
produk yang berbeda ditetapkan harga berbeda-beda sesuai 
biaya mereka.  
c. Penteapan harga citra. Beberapa perusahaaan akan 
menetapkan harga produk yang sama pada dua tingkat 
berbeda didasarkan atas perbedaan citranya. 
d. Penetapan harga lokasi. Di sisni lokasi yang berbeda 
ditetapkan harga yang berbeda meskipun biayanya adalah 
sama.  
e. Penetapan harga waktu. Dalam hal ini harga dibedakan 
menurut musim, hari atau jam.  
5) Penetapan harga produk baru 
                                                          
67 Ibid., hal. 192-193 
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 Yaitu penetapan harga yang berbeda-beda antara bauran 
produk asli yang dilindungi oleh hak paten dengan produk yang 
meniru produk yang sudah ada.68 
a) Penetapan harga inovatif  
1. Penetapan harga untuk market skimming  
2. Penetapan harga untuk penetrasi pasar  
b) Penetapan harga pada produk baru tiruan 
Sebuah perusahaan yang merencanakan untuk 
mengembangkan produk baru tiruan yang menghadapi 
masalah penetapan produk, perusahaan tersebut mengambil 
keputusan mengenai penetapan produk dari segi harga jual 
dan mutu.  
6) Penetapan harga dalam bauran produk 
Adapun jenis-jenis penetapan harga dalam bauran produk 
terdiri dari: 69 
a. Penetapan harga line produk yaitu perusahaan yang 
mengembangkan product line dari satu mata produk secara 
tersendiri. 
                                                          
68 Apri Budianto, Manajemen Pemasaran…, hal. 272-273 
69 Ibid., hal. 273 
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b. Penetapan harga produk opsional yaitu perusahaan yang 
menawarkan produk atau ciri opsional disamping produk 
pokoknya. 
c. Penetapan harga produk yang saling menarik yaitu 
penetapan harga terhadap barang-barang yang 
penggunaannya harus bersama-sama dengan barang pokok 
yang lainnya. 
d. Penetapan harga produk sampingan yaitu penetapan harga 
bagi produk sampingan disamping produk pokok, agar lebih 
mampu bersaing di pasar. 
 
f. Harga Dalam Perspektif Islam 
Menurut Rachmat Syafei, harga hanya terjadi pada akad, 
yakni sesuatu yang direlakan dalam akad, baik lebih sedikit, lebih 
besar, atau sama dengan nilai barang. Biasanya, harga dijadikan 
penukar barang yang diridai oleh kedua pihak yang akad. Dari 
pengertian di atas dapat dijelaskan bahwa harga merupakan sesuatu 
kesepakatan mengenai transaksi jual beli barang /jasa di mana 
kesepakatan tersebut diridai oleh kedua belah pihak. Harga tersebut 
haruslah direlakan oleh kedua belah pihak dalam akad, baik lebih 
sedikit, lebih besar, atau sama dengan nilai barang/ jasa yang 
ditawarkan oleh pihak penjual kepada pihak pembeli. Menurut Ibnu 
Taimiyah yang dikutip oleh Yusuf Qardhawi: “Penentuan harga 
mempunyai dua bentuk; ada yang boleh dan ada yang haram. Tas’ir 
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ada yang zalim, itulah yang diharamkan dan ada yang adil, itulah 
yang dibolehkan.” Selanjutnya Qardhawi menyatakan bahwa jika 
penentuan harga dilakukan dengan memaksa penjual menerima 
harga yang tidak mereka ridai, maka tindakan ini tidak dibenarkan 
oleh agama. Namun, jika penentuan harga itu menimbulkan suatu 
keadilan bagi seluruh masyarakat, seperti menetapkan Undang-
undang untuk tidak menjual di atas harga resmi, maka hal ini 
diperbolehkan dan wajib diterapkan. 70 
Menurut Qardhawi, jika pedagang menahan suatu barang, 
sementara pembeli membutuhkannya dengan maksud agar pembeli 
mau membelinya dengan harga dua kali lipat harga pertama. Dalam 
kasus ini, para pedagang secara suka rela harus menerima penetapan 
harga oleh pemerintah. Pihak yang berwenang wajib menetapkan 
harga itu. Dengan demikian, penetapan harga wajib dilakukan agar 
pedagang menjual harga yang sesuai demi tegaknya keadilan 
sebagaimana diminta oleh Allah. Sedang menurut Ibnu Taimiyah ” 
Harga ditentukan oleh kekuatan permintaan dan penawaran”.71 
 
3. Promosi (Promotion) 
a. Pengertian Promosi 
                                                          
70 Muhammad Birusman Nuryadin. Juni 2007. HARGA DALAM PERSPEKTIF ISLAM. 
MAZAHIB Vol. IV, No. 1. Hal. 93 
71 Ibid. Hal. 94 
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Kegiatan yang dilakukan untuk membuka pangsa pasar 
yang baru atau memperluas jaringan pemasaran yang ada. Antara 
promosi dan produk, tidak dapat dipisahkan karena saling 
berangkulan satu sama lainnya untuk kesuksesan pemasaran. Harus 
ada keseimbangan, produk baik, sesuai dengan selera konsumen, 
dibarengi dengan teknik promosi yang tepat akan sangat membantu 
suksesnya usaha marketing.72 Promosi itu sendiri juga diatur di 
dalam firman Allah QS Ali Imran ayat 77: 
73  َو مَةر مخْلْا مفِ ُْمَلَ َقَلاَخ َلا َكمئََٰلُوأ ًلايمَلق اًَنَثَ ْمممنَِاْيْأَو مهَّللا مدْهَعمب َنوُر َتْشَي َنيمذَّلا َّنمإ َلا
 َي ْم مهَْيلمإ ُُرظْن َي َلاَو ُهَّللا ُمُهُمِّلَُكي ٌميمَلأ ٌباَذَع ُْمَلََو ْممهيَِّكز ُي َلاَو مةَماَيمقْلا َمْو*  
Artinya: “Sesungguhnya orang-orang yang menukar janji (nya 
dengan) Allah dan sumpah-sumpah mereka dengan harga yang 
sedikit, mereka itu tidak mendapat bahagian (pahala) di akhirat, 
dan Allah tidak akan berkata-kata dengan mereka dan tidak akan 
melihat kepada mereka pada hari kiamat dan tidak (pula) akan 
mensucikan mereka. Bagi mereka azab yang pedih.” 
Dalam menjual, Nabi Muhammad tidak pernah melebih-
lebihkan produk dengan maksud untuk memikat pembeli. Beliau 
dengan tegas menyatakan bahwa seorang penjual harus 
menjauhkan diri dari sumpah-sumpah yang berlebihan dalam 
menjual suatu barang. Yang dimana penjual harus mempromosikan 
barang tersebut apa adanya, yang sesuai dengan ajaran islam dan 
syariat islam baik dari segi kualitas maupun secara fisik dari barang 
tersebut dan tidak melebih-lebihkan produk yang dipromosikan 
                                                          
72 Prof.Dr.H.Buchari Alma, Kewirausahaan, (Bandung: Alfabeta, 2006) hlm 184 
73 Al-Qur’an dan terjemah Mushaf al Madinah an Nabawiyah, hal. 88 
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agar banyak orang tertarik untuk membeli, sehingga pembeli pun 
nantinya tidak akan kecewa akan apa yang dibelinya. 
Kegiatan promosi yang dilakukan suatu perusahaan 
menggunakan acuan/bauran promosi yang terdiri dari: 74 
1) Advertensi 
Advertensi merupakan suatu bentuk penayajian dan 
promosi dari gagasan, barang atau jasa yang dibiayai oleh suatu 
sponsor yang bersifat nonpersonal atau presentasi atau penyajian 
dan promosi mengenai ide, barang-barang, atau jasa yang 
dilakukan oleh sponsor. Alat promosi ini dapat dipandang 
sebagai alat yang paling penting dalam memperkenalkan barang 
kepada masyarakat dan membujuk untuk membelinya. 
2) Personil Selling 
Personal selling merupakan penyajian secara lisan dalam 
suatu pembicaraan dengan seseorang atau lebih calon pembeli 
dengan tujuan agar dapat terealisasinya penjualan. Penjualan 
secara pribadi merupakan cara promosi penjualan barang atau 
jasa yang dilakukan dengan mengirim staf penjualan menemui 
konsumen yang diharapkan akan membeli barang atau jasa yang 
dipromosikan. 
3) Promosi Penjualan 
                                                          
74 Prof.Dr.H.Buchari Alma, Kewirausahaan, (Bandung: Alfabeta, 2006) hlm 184-185 
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Sales promotion merupakan segala kegiatan pemasaran 
selain personal selling, advertensi dan keefektifan agen seperti 
pameran, pertunjukan, demonstrasi, dan segala usaha penjualan 
yang tidak dilakukan secara teratur atau kontinyu. 
4) Publisitas (Publicity) 
Publisitas merupakan usaha untuk merangsang permintaan 
dari suatu produk secara nonpersonal dengan membuat, baik 
yang berupa berita yang bersifat komersial tentang produk 
tersebut di dalam media tercetak atau tidak, maupun hasil 
wawancara yang disiarkan dalam media tersebut. 
b. Promosi Secara Islam 
Promosi atau dalam istilah ekonomi Islam disebut dengan 
at-tarwij (جيورتلا) adalah merupakan usaha yang dilakukan oleh 
pembeli atau produsen untuk memperkenalkan produknya kepada 
konsumen dan mempengaruhi mereka untuk membelinya, baik 
dilakukan sebelum transaksi maupun sesudahnya. Esensi dari 
promosi produk, sebagaimana disebutkan sebelumnya adalah usaha 
yang dilakukan oleh seorang pemasar dengan menunjukkan 
kelebihan dari produk yang ingin dipasarkan baik berupa barang 
maupun jasa dengan tujuan menarik minat konsumen untuk 
membeli produk yang ditawarkan. Dengan mengetahui diferensiasi 
antara barang bisa membuat konsumen lebih mudah menentukan 
pilihan dan menghilangkan kebingungan mereka sehingga mereka 
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bisa mengambil keputusan yang tepat ketika akan membeli sebuah 
produk. 
Promosi produk juga memiliki pengaruh besar dalam peningkatan 
kualitas dan kuantitas produk serta berfungsi untuk 
memperkenalkan tempat, produsen dan pemilik produk tersebut. 75 
"Pekerjaan yang dilakukan dalam promosi dianalogikan dengan 
dallal" 
Dallal adalah orang yang berprofesi sebagai penunjuk toko 
yang menjual barang tertentu di pasar kepada orang yang akan 
belanja. Para ulama memperbolehkan pekerjaan ini, begitu juga 
pekerjaan ini sudah turun temurun dilakukan oleh ummat islam dari 
masa ke masa dan tidak ada seorang ulama’ pun yang 
mengingkarinya. Ini menunjukkan bahkan profesi yang dilakukan 
oleh seorang sales atau promotor merupakan pekerjaan yang 
dibolehkan dan turun temurun dilakukan tanpa adanya 
pengingkaran. 
"Di dalam promosi terdapat unsur menunjukkan kelebihan 
produk" 
Di dalam syari’at Islam seseorang dibolehkan menyebutkan 
keistimewaan dan kelebihan yang ada pada dirinya ketika ada 
maslahat besar yang mendorong hal tersebut. Misalnya untuk 
                                                          
75 Tajun Nashr. 2016. Konsep Promosi Produk menurut Perspektif Hukum Islam. Diakses 
dari https://www.rumahfiqih.com/y.php?id=473 pada 13 Januari 2019  
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memperkenalkan diri kepada orang yang belum mengenalnya atau 
kemaslahatan lain yang sejenis.76 
 
4. Tempat atau Distribusi (Place) 
Dimana bertemunya antara penjual dan pembeli yang kegiatan 
menyalurkan suatu produk, baik itu barang atau jasa dari produsen ke 
konsumen sehingga produk yang terjual tersebar luas dimasyarakat.  
77 َكَهاَم منْب َفُسُوي ْنَع ٍرْشمب مبَِأ ْنَع ََةناَوَع ُوَبأ اَن َث َّدَح ٌد َّدَسُم اَن َث َّدَح  منْب م يمكَح ْنَع
 َق ٍمَاز مح َعْي َبْلا ِّنِمم ُديمُيُ َف ُلُجَّرلا منِيمتَْأي مهَّللا َلوُسَر ا مقوُّسلا ْنمم ُهَل ُهُعاَت َْبَأَفأ يمدْنمع َسَْيل
 َكَدْنمع َسَْيل اَم ْعمَبت َلا َلاَق َف 
Artinya: “Telah menceritakan kepada kami Musaddad telah 
menceritakan kepada kami Abu 'Awanah dari Abu Bisyr dari Yusuf bin 
Mahik dari Hakim bin Hizam ia berkata, "Wahai Rasulullah, seorang 
laki-laki datang kepadaku ingin membeli sesuatu yang tidak aku miliki, 
apakah boleh aku membelikan untuknya dari pasar? Beliau bersabda: 
"Janganlah engkau menjual apa yang tidak engkau miliki!”78 
 
Dalam penggalan ayat diatas dijelaskan bahwa tidak boleh 
menjual barang yang dimiliki sebelum membelinya dari pasar, dan 
tidak boleh menjual suatu barang yang dimana barang tersebut belum 
ada di tangan karena termasuk gharar dan dilarang dalam setiap 
bertransaksi.  
                                                          
76 Ibid  
77 Ensiklopedia Hadits (Sunan Abu Daud No. 3503, Kitab: Jual Beli, Bab: Menjual 
Sesuatu yang Bukan Miliknya.) 
 
78 Ibid, 
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Saluran distribusi adalah saluran yang digunakan oleh prosedur 
untuk menyalurkan produk sampai ke tangan konsumen atau berbagai 
aktivitas perusahaan yang mengupayakan agar produk sampai ke tangan 
konsumen. Saluran distribusi penting, karena barang yang telah dibuat 
dan harganya sudah ditetapkan itu masih menghadapi masalah, yakni 
harus disampaikan kepada konsumen. Para penyalur dapat menjadi alat 
bagi perusahaan untuk mendapatkan umpan balik dari konsumen di 
pasar.  
Penentuan jumlah penyalur juga merupakan masalah yang 
penting untuk dipertimbangkan, dalam kasus-kasus tertentu disesuaikan 
dengan sifat produk yang ditawarkan. Barang kebutuhan sehari-hari, 
misalnya membutuhkan banyak penyalur, sedangkan barang-barang 
berat seperti peralatan industry tidak demikian. Kesalahan dalam 
menentukan jumlah penyalur akan mendatangkan persoalan baru bagi 
perusahaan. Bila jumlah penyalur terlalu sedikit menyebabkan 
penyebaran produk kurang luas, sedangkan jumlah penyalur yang 
terlalu banyak mengakibatkan pemborosan waktu, perhatian, dan biaya. 
Karena itu manajer pemasaran perlu berhati-hati dalam menyeleksi dan 
menentukan jumlah penyalur.79  
Strategi tempat secara Islam yang digunakan oleh Nabi 
Muhammad SAW. yaitu banyak kecenderungan yang ada pada masa 
Muhammad SAW dalam pemasaran, salah satunya yaitu memotong 
                                                          
79  M.Fuad,Chistin H, Nurlela, Sugiarto, Paulus, Y.E.F, Pengantar Bisnis, (Jakarta: 
Gramedia Pustaka Utama, 2006) hlm.128-130 
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jalur distribusi. Nabi Muhammad SAW. melarang mencegat 
(menyongsong) pedagang (sebelum tiba di pasar), dan melarang orang 
kota membeli dagangan orang desa. Inti dari pelarangan tersebut adalah 
untuk menghindarkan adanya tengkulak (perantara). Nabi Muhammad 
SAW. menekankan tersebut dengan tujuan agar sebuah proses distribusi 
harus 23 sesuai dengan peraturan yang telah disepakati bersama dan 
tidak ada pihak yang dirugikan baik dari pihak produsen, distributor, 
agen, penjual eceran dan konsumen. 80 Hal ini menunjukkan pula dalam 
strategi tempat secara syariah yang sebaiknya digunakan dalam setiap 
perusahan, agar tidak merugikan pihak lain. Selain itu, pendistribusian 
juga sebaiknya tidak dilakukan dengan cara menggelapkan produk. 
 
5. Orang (people) 
Adalah semua pelaku yang memainkan sebagai penyajian jasa 
dan karenanya mempengaruhi perpsepsi pembeli, namun orang (people) 
biasanya pada perusahaan jasa berfungsi sebagai penyedia jasa yang 
diberikan. Disini people sangat berperan penting dalam pemasaran, 
karena tanpa adanya people (orang) tidak akan bisa berjalan dengan 
baik. Dalam Islam, bahwasanya manusia diperintahkan untuk dapat 
                                                          
80 ROHMAWATI, FAUZIYAH. IMPLEMENTASI MARKETING MIX (BAURAN PEMASARAN) 
4P DALAM PERSPEKTIF ISLAM PADA USAHA BAKSO KEMASAN “ADA RASA” BULUNG 
CANGKRING JEKULO KUDUS. Diss. IAIN KUDUS, 2018. Hal. 22 
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berperilaku lemah lembut terhadap sesamanya. Hal ini dijelaskan dalam 
Qur’an Surat Ali Imran: 159.81 
 ُْمَلَ َتْنمل مهَّللا َنمم ٍةَْحَْر اَممَبف  ۖ  ْوَلَو   َتْنُك اًّظَف  ملَغ َكملْوَح ْن مم اوُّضَف ْنَلا مبْلَقْلا َظي  ۖ 
 ُفْعَاف  ْمُه ْ نَع  ْرمفْغ َتْساَو  ُْمَلَ  ْمُهْرمواَشَو  مفِ  مرْمَْلْا   ۖ اَذمَإف  َتْمَزَع  ْلََّكو َت َف ىَلَع  مهَّللا   ۖ  َّنمإ  َهَّللا 
 ُّبُميُ يملَِّكو َتُمْلا  
Artinya: “Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu berlaku lemah 
lembut terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati 
kasar, tentulah mereka menjauhkan diri dari sekelilingmu. Karena itu 
maafkanlah mereka, mohonkanlah ampun bagi mereka, dan 
bermusyawaratlah dengan mereka dalam urusan itu. Kemudian apabila 
kamu telah membulatkan tekad, maka bertawakkallah kepada Allah. 
Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang bertawakkal kepada-
Nya.”82  
Maka berperilaku baik dan bersikap lembut kepada sesama 
manusia akan melimpahkan karunia-Nya kepadamu. Sehingga 
hubungan antar sesama manusia, sesama mitra kerja, akan menjadi 
lebih damai. Apabila ada perkara dalam relasi mitra kerja atau perkara 
lainnya dengan sesama manusia, sebaiknya diselesaikan dengan 
bermusyawarah. Kemudian memaafkan setiap kesalahan dari masing-
masing diri.  
Dalam Islam, seorang pelaku bisnis harus bersikap ramah dalam 
melakukan bisnis. Nabi Muhammad Saw mengatakan, “Allah 
merahmati seseorang yang ramah dan toleran dalam berbisnis” (H.R. 
Bukhari dan Tarmizi). Selain itu tidak boleh berpura-pura menawar 
                                                          
81 Yulianto, Rifqi. Analisis Strategi pemasaran berbasis syariah (pendekatan marketing 
mix): Studi pada Hotel Grand Kalpataru Syariah Malang. Diss. Universitas Islam Negeri Maulana 
Malik Ibrahim ,2014. Hal 40  
82 Al-Qur’an dan terjemah Mushaf al Madinah an Nabawiyah, hal.  
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dengan harga tinggi, agar orang lain tertarik membeli dengan harga 
tersebut. Sabda Nabi Muhammad, “Janganlah kalian melakukan bisnis 
najsya (seorang pembeli tertentu, berkolusi dengan penjual untuk 
menaikkan harga, bukan dengan niat untuk membeli, tetapi agar 
menarik orang lain untuk membeli)”. Dan pelaku bisnis tidak boleh 
menjelekkan bisnis orang lain, agar orang membeli kepadanya. Nabi 
Muhammad Saw bersabda “Janganlah seseorang di antara kalian 
menjual dengan maksud untuk menjelekkan apa yang dijual oleh orang 
lain” (H.R. Muttafaq ‘alaih).83 
 
6. Proses (Process) 
Adalah semua prosedur aktual, mekanisme, dan aliran aktivitas 
yang digunakan untuk menyampaikan jasa84, sebagaimana proses yang 
dilakukan oleh Rasulullah SAW dalam bertransaksi termaktub dalam 
Qur’an Surat Al-Baqarah ayat 282. 85 
                                                          
83 Amalia, Fitri. "Etika Bisnis Islam: Konsep dan Implementasi pada Pelaku Usaha 
Kecil." Al-Iqtishad: Jurnal Ilmu Ekonomi Syariah 6.1 (2014): 133-142. Hal. 122-123 
84 Nurdyansyah, Penerapan Strategi Bauran Pemasaran Dalam Perspektif Ekonomi 
Konvensional dan Ekonomi Islam (Studi kasus pada Usaha Kecil Tahu Jawa di Desa Branggahan 
– Kediri), Diss. Universitas Islam Negeri Malang Fakultas Tarbiyah, 2008, hal. 37, diakses dari 
http://uin-malang.ac.id/4152/1/04130024.pdf  
85 Yulianto, Rifqi. Analisis Strategi pemasaran berbasis syariah (pendekatan marketing 
mix): Studi pada Hotel Grand Kalpataru Syariah Malang. Diss. Universitas Islam Negeri Maulana 
Malik Ibrahim, 2014. Hal 42, diakses dari http://etheses.uin-
malang.ac.id/740/6/10510023%20Bab%202.pdf  
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86  ُهوُبُتْكَاف ىًّمَسُم ٍلَجَأ ََٰلَمإ ٍنْيَدمب ْمُتْن َياَدَت اَذمإ اوُنَمآ َنيمذَّلا اَهُّ َيأ َاي  ۖ  ْبُتْكَيْلَو  ْمُكَن ْ ي َب 
 ٌبمتاَك  ملْدَعْلامب 
Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, apabila kamu bermu'amalah 
tidak secara tunai untuk waktu yang ditentukan, hendaklah 
kamu menuliskannya. Dan hendaklah seorang penulis di 
antara kamu menuliskannya dengan benar.” 
 
Proses merupakan gabungan semua aktifitas, umumnya terdiri dari 
prosedur, jadwal pekerjaan, mekanisme, dan hal-hal rutin sampai jasa 
dihasilkan dan disampaikan kepada konsumen. Proses dapat dibedakan 
menjadi dua cara yaitu:  
1. Kompleksitas (Complexity), berhubungan dengan langkah-langkah 
dan tahapan dalam proses. 
2. Keragaman (Divergence), berhubungan dengan adanya perubahan 
dalam langkah atau tahap proses.  
Sehubungan dengan dua cara tersebut, terdapat empat pilihan yang 
dapat dipilih marketer yaitu: 
1) Mengurangi keragaman, dalam hal ini berarti terjadi 
pengurangan biaya, penigkatan produktifitas dan kemudahan 
distribusi. 
2) Menambah keragaman, berarti lebih cenderung ke penetrasi 
pasar dengan cara menambah jasa yang diberikan.  
3) Mengurangi kompleksitas, berarti cenderung lebih 
terspesialisasi. 
                                                          
86 Al-Qur’an dan terjemah Mushaf al Madinah an Nabawiyah, hal. 70 
64 
 
4) Menambah kompleksitas, berarti lebih cenderung ke penetrasi 
pasar dengan cara menambah jasa yang diberikan. 87 
Dalam Ekonomi islami yang disertai keikhlasan semata-mata hanya 
untuk mencari ridha Allah, maka bentuk transaksinya insyaAllah 
menjadi nilai ibadah dihadapan Allah SWT. Ada beberapa sifat yang 
membuat Nabi Muhammad berhasil dalam melakukan bisnis, hal ini 
juga baik digunakan untuk pengimplementasian strategi marketing 
proses dalam menjalankan bisnis, yaitu: 
1. Shiddiq (jujur atau benar) dalam berdagang Nabi Muhammad selalu 
dikenal sebagai seorang pemasar yang jujur dan benar dalam 
menginformasikan produknya. 
2. Fathanah (cerdas) dalam hal ini pemimpin yang mampu 
memahami,menghayati, dan mengenal tugas dan tanggung jawab 
bisnisnya dengan sangat baik. 
3. Tabligh (komunikatif) jika seorang pemasar harus mampu 
menyampaikan keunggulan-keunggulan produk dengan menarik 
dan tetap sasaran tanpa meninggalkan kejujuran dan kebenaran.88 
 
7. Bukti Fisik (Physical Evidence) 
                                                          
87 Yulianto, Rifqi. Analisis Strategi pemasaran berbasis syariah (pendekatan marketing 
mix): Studi pada Hotel Grand Kalpataru Syariah Malang. Diss. Universitas Islam Negeri Maulana 
Malik Ibrahim, 2014. Hal 41-42, diakses dari http://etheses.uin-
malang.ac.id/740/6/10510023%20Bab%202.pdf 
88 Nurul Mubarok, dan Eriza Yolanda Maldina. STRATEGI PEMASARAN ISLAMI 
DALAM MENINGKATKAN PENJUALAN PADA BUTIK CALISTA. I-Economic Vol.3. No 1. Juni 
2017. Hal. 80 
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Bukti fisik (Physical evidence) merupakan lingkungan, warna, 
tata letak, dan fasilitas tambahan yang terkait dengan tampilan sebuah 
produk / jasa yang ditawarkan.  Bentuk kemasan yang disajikan untuk 
menarik minat konsumen. Proses ini adalah salah satu elemen inti yang 
ada di 9 core elemens of marketing, namun melihat korelasi yang 
penting maka elemen ini di tarik masuk menjadi salah satu bagian 
dalam marketing mix.89 Desain tata letak harus mempertimbangkan hal-
hal berikut yakni: 
a. Utilitas ruang, maksutnya keadaan kelengkapan fasilitas yang 
digunakan untuk menunjang tercapainya kenyamanan, keselamatan. 
b. Aliran informasi yang lebih baik. 
c. Moral karyawan yang lebih baik serta kondisi lingkungan kerja yang 
lebih aman. 
d. Interaksi dengan pelanggan yang lebih baik 
e. Fleksibilitas, maksutnya dalam desain tata letak haruslah mudah 
dirubah.90 
Konsep Islam dalam pelayanan yang berkenaan dengan 
tampilan fisik hendaknya tidak menunjukkan kemewahan, tetapi dalam 
Islam harus memberikan rasa nyaman, aman dan memudahkan 
                                                          
89 Ida Farida, Achmad Tarmizi, & Yogi November, Analisis Pengaruh Bauran 
Pemasaran 7p Terhadap Kepuasan Pelanggan Pengguna Gojek Online, Jurnal Riset Manajemen 
dan Bisnis Vol.1, No.1, Juni 2016 : 31-40, di akses dari 
http://www.google.co.id/url?sa=t&source=web&cd=1&ved=2ahUKEwjynenT9YriAhVs6nMBHR
i6CylQFjAAegQIBhAB&url=http%3A%2F%2Fjrmb.ejournal-
feuniat.net%2Findex.php%2FJRMB%2Farticle%2Fview%2F8%2F4&usg=AOvVaw0YXyjLP0N
mAWgVVXp_Pnu 
90 Didin Fatihudin & Anang Firmansyah, Pemasaran Jasa..................,, Hlm. 191 
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konsumen untuk membeli produk atau jasa, tetapi fasilitas yang 
membuat konsumen merasa nyaman memang penting, namun bukanlah 
yang menonjolkan kemewahan.  
Pernyataan ini sesuai dalam Al-Qur’an surat At-Takaatsur ayat 1-
5 yang berbunyi: 
﴿ ُر ُث اَكَّتلا ُمَُكْلَأ۱﴿ َرمباَقمَْلا ُُتُْرُز َّتََّح ﴾۲ َت َفْوَس َّلاَك ﴾﴿ َنْوُمَلْع٣ َّلاَك َُّثُ ﴾ َفْوَس
﴿ َنْوُمَلْع َت٤ مْيمقَيْلا َمْلمع َنْوُمَلْع َت ْوَل َّلاَك ﴾﴿ ۵﴾ 
Artinya: ‘Bermegah-megahan telah melalaikan kamu (1). Sampai kamu 
masuk ke dalam kubur (2). Janganlah begitu, kelak kamu akan 
mengetahui (akibat perbuatanmu itu) (3). Dan janganlah begitu, kelak 
kamu akan mengetahui (4). Janganlah begitu, jika kamu mengetahui 
dengan pengetahuan yang yakin (5)”91 
Surat At-Takaatsur menjelaskan bahwa, dalam Islam dilarang 
berbuat bermegah-megahan, contohnya dalam hal bangunan, tidak 
boleh keluar dari porsinnya, maksutnya tidak berlebihan, kecuali sesuai 
dengan kebutuhan, begitupun dengan proses pengadaan sarana dan 
prasaranannya tidak boleh melanggar syariat Islam, maksutnya 
bangunan tersebut diperoleh atau dibuat dengan tanpa melanggar 
ketentuan islam. 
Sedangkan Physical Evidence dalam Islam desain tata letak juga 
dapat memperindah ruangan, hal ini dapat dilihat dalam hadits (HR. 
Muslim, dari Abu Daud, Ibn Majah, dah Ahmad Ra) :  
 
                                                          
91 Kementrian Agama Republik Indonesia,  Al-Mubin Al-Qur’an dan Terjemaah, 
(Surabaya: Pustaka Al-Mubin, 2013),  Hlm.912 
67 
 
“Sesungguhnya Allah itu Maha Indah, dan mencintai keindahan.” 
Desain tata letak merupakan salah satu strategi juga dalam manajemen 
operasional, yaitu strategi yang digunakan untuk mengatur ruangan 
seefisien dan seefektif mungkin karena dengan desain yang telah 
direncanakan diharapkan proses produksi dapat berjalan dengan 
lancar.92 
 
 
8. Ketertarikan (Passion)  
Bentuk rasa emosional sesorang sebagai bagian dari alasan 
pemasaran yang menjual produk atau jasa serta pengambilan keputusan 
yang kuat untuk menyukai serta pengabdian kepada beberapa kegiatan; 
ketertarikan dalam kemitraan anda atau persentasi dari salah satu 9P 
untuk setiap sasaran atau mitra.93 Sebagaimana dalam QS. Al-Baqarah 
ayat 173: 
94  مهَّللا مْيُ َغمل مهمب َّل مه ُأ ا َمَو مريمز ْنمْلْا َمَْلََو َم َّدلاَو َة َت ْي َم ْل ا ُم ُك ْي َل َع َمَّر َح َا َّنَّمإ  ۖ 
 من َم َف  َّر ُط ْضا  َر  ْي َغ  ٍغا َب  مه ْي َل َع َْثُمإ َلا َف ٍدا َع َلاَو  ۖ  َّنمإ  َهَّلل ا  ٌرو ُف َغ  ٌمي محَر 
 
Artinya: “Sesungguhnya Allah hanya mengharamkan bagimu 
bangkai, darah, daging babi, dan binatang yang (ketika disembelih) 
disebut (nama) selain Allah. Tetapi barangsiapa dalam keadaan 
                                                          
92 ROHMAWATI, FAUZIYAH. IMPLEMENTASI MARKETING MIX (BAURAN 
PEMASARAN) 4P DALAM PERSPEKTIF ISLAM PADA USAHA BAKSO KEMASAN “ADA 
RASA” BULUNG CANGKRING JEKULO KUDUS. Diss. IAIN KUDUS, 2018. Hal. 25 
93 R. Ajeng Entaresmen, 2016, Strategi Pemasaran Terhadap Penjualan Produk 
Tabungan IB Hasananh di PT. Bank Negara Indonesia Syariah kantor Cabang X, Jurnal 
Manajemen dan Pemasaran Jasa Fakultas Ekonomi Universitas Trisakti Jakarta Vol. 9 No.1. Hal. 
65 , diakses dari 
https://www.trijurnal.lemlit.trisakti.ac.id/index.php/jasa/article/dowload/1416/1691   
94 Al-Qur’an dan terjemah Mushaf al Madinah an Nabawiyah, hal. 105 
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terpaksa (memakannya) sedang dia tidak menginginkannya dan tidak 
(pula) melampaui batas, maka tidak ada dosa baginya. Sesungguhnya 
Allah Maha Pengampun lagi Maha Penyayang.” 
 
Dalam setiap emosional pelaku bisnis merupakan sebagai bagian 
dari alasan pemasaran yang menjual produk atau jasa serta pengambilan 
keputusan yang kuat untuk menyukai serta pengabdian kepada beberapa 
kegiatan. Ketertarikan dalam kemitraan sebaiknya tidak menggunakan, 
memakan barang yang haram seperti yang tertuang dalam QS. Al-
Baqarah ayat 173. 
 
 
9. Mitra (Partner) 
Penjual dapat menolak membuat harga konsumen dan 
membangun hubungan pelanggan sendiri. Mereka bekerja lebih dekat 
dengan perseroan lain departemen (didalam mitra) dan seringkali 
bersama rekan dan mengadakan perjanjian dengan mereka diluar 
perusahaan tersebut. Perubahan yang terjadi pada penjual bagaimana 
mereka terhubung dengan penyedia dan ada satu orang yang lain. 
Bersama kemitraan, bersama yang hubungan kemitraan dan aliansi. 
Hubungan hukum antara dua pihak, hubungan hukum yang biasanya 
tidak melibatkan hubungan dan kerjasama dengan pihak-pihak tertentu 
dan bersama alasan yang benar dan tanggung jawab sebagai usaha yang 
sama. Dari Philip Kotler: nilai rantai, pemasok, distributor dan 
pelanggan. Mengikutsertakan dengan spesifik pemasok atau distributor 
menciptakan nilai pengiriman jaringan, juga disebut garis rantai 
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pasokan. Pemasaran, kemitraan hubungan mitra pengelolaan. 95 
Sebagaimana dalam QS. Al-Maidah ayat 2: 
96 َد  َمَلاَقْلا َلاَو َيْد  َْلَا َلاَو َمَار  َْلَا َرْه  َّشلا َلاَو مه  َّللا َرَماَع  َش او  ُّلُمش َلا او  ُنَمآ َنيمذ  َّلا ا  َهُّ َيأ ا  َي َلاَو
 ًاناَو   ْضمرَو ْم   مَِّر ْن   مم ًلا   ْضَف َنو   ُغ َتْب َي َمَار   َْلَا َت   ْي َبْلا َي   ِّمآ  ۖ اَذمإَو  ْمُت   ْلَلَح  اوُدَاط   ْصَاف  ۖ  َلاَو 
 ْمُكَّنَممر  َْيَ  ُن َن  َش  ٍمْو   َق  َْنأ  ْمُكوُّد  َص  من  َع  مد م   ْسَمْلا  ممَار  َْلَا  َْنأ اوُد  َتْع َت   ۖ اُونَوا  َع َتَو ى  َلَع  ِّم  ْلا 
 َٰىَوْقَّ تلاَو   ۖ  َلاَو اُونَواَع َت ىَلَع  ْمثُمْلْا  مناَوْدُعْلاَو   ۖ اوُقَّ تاَو  َهَّللا   ۖ  َّنمإ  َهَّللا  ُديمدَش  ْلاباَقمع*  
Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu melanggar 
syi'ar-syi'ar Allah, dan jangan melanggar kehormatan bulan-
bulan haram, jangan (mengganggu) binatang-binatang had-ya, 
dan binatang-binatang qalaa-id, dan jangan (pula) mengganggu 
orang-orang yang mengunjungi Baitullah sedang mereka mencari 
kurnia dan keridhaan dari Tuhannya dan apabila kamu telah 
menyelesaikan ibadah haji, maka bolehlah berburu. Dan 
janganlah sekali-kali kebencian(mu) kepada sesuatu kaum karena 
mereka menghalang-halangi kamu dari Masjidilharam, 
mendorongmu berbuat aniaya (kepada mereka). Dan tolong-
menolonglah kamu dalam (mengerjakan) kebajikan dan takwa, 
dan jangan tolong-menolong dalam berbuat dosa dan 
pelanggaran. Dan bertakwalah kamu kepada Allah, 
sesungguhnya Allah amat berat siksa-Nya.” 
 
Alangkah baiknya bermitra dengan sesama rekan bisnis dengan 
tidak melanggar perjanjian keduanya, dan mengharapkan keridhoan dari 
Allah. Sebab, dalam arti surat Al-Maidah ayat 2 Allah memerintahkan 
untuk senantiasa tolong menolong dan tidak melakukan pelanggaran. 
Dalam pandangan Islam, bisnis merupakan aspek kehidupan yang 
dikelompokkan kedalam masalah muamalah. Yakni muamalah yang 
                                                          
95 R. Ajeng Entaresmen, 2016, Strategi Pemasaran Terhadap Penjualan Produk 
Tabungan IB Hasananh di PT. Bank Negara Indonesia Syariah kantor Cabang X, Jurnal 
Manajemen dan Pemasaran Jasa Fakultas Ekonomi Universitas Trisakti Jakarta Vol. 9 No.1. Hal. 
64, diakses dari 
https://www.trijurnal.lemlit.trisakti.ac.id/index.php/jasa/article/dowload/1416/1691   
96 Al-Qur’an dan terjemah Mushaf al Madinah an Nabawiyah, hal. 156 
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berkenaan dengan hubungan yang bersifat horizontal dalam kehidupan 
manusia. Sesungguhnya poin penting dalam menjalankan bisnis Islam 
adalah pelakunya sebagai produsen. Seorang pebisnis muslim juga 
wajib menerapkan etika Islam yang mencakup Husnul Khuluq. Dimana 
dengan memegang teguh prinsip dan etika Islam, Allah akan 
melapangkan hatinya, dan membukakan pintu rejekinya. Karena orang 
yang memegang teguh prinsip ini tentunya mengetahui bagaimana ia 
harus bertindak sebagai seorang muslim terhadap sesama manusia. 
Artinya akan ada kesejahteraan yang terlaksana dengan setiap individu 
yang memegang etika Islam terhadap masyarakat di sekelilingnya.97 
 
D. Analisis SWOT (Strenghts, Weakness, Opportunities, Threats) 
1) Pengertian SWOT  
SWOT adalah akronim untuk kekuatan (Strenghts), kelemahan 
(Weakness), peluang (Opportunities), dan ancaman (Threats) dari 
lingkungan eksternal perusahaan. Menurut Jogiyanto, SWOT digunakan 
untuk menilai kekuatan-kekuatan dan kelemahan-kelemahan dari 
sumber-sumber daya yang dimiliki perusahaan dan kesempatan-
kesempatan eksternal dan tantangan-tantangan yang dihadapi.  
Menurut David, Semua organisasi memiliki kekuatan dan 
kelemahan dalam area fungsional bisnis. Tidak ada perusahaan yang 
sama kuatnya atau lemahnya dalam semua area bisnis. 
                                                          
97 Andini, Yayu. “ETIKA DAN MORAL BISNIS ISLAM DALAM MENINGKATKAN 
PERFORMA PERUSAHAAN.”Referensi: Jurnal Ilmu Manajemen dan Akuntansi 4.1 (2017): 1-
10. hal. 4 
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Kekuatan/kelemahan internal, digabungkan dengan peluang/ancaman 
dari eksternal dan pernyataan misi yang jelas, menjadi dasar untuk 
penetapan tujuan dan strategi. Tujuan dan strategi ditetapkan dengan 
maksud memanfaatkan kekuatan internal dan mengatasi kelemahan. 
Berikut ini merupakan penjelasan dari SWOT yaitu :  
 Kekuatan (Strenghts)  
Kekuatan adalah sumber daya, keterampilan, atau keungulan-
keungulan lain yang berhubungan dengan para pesaing perusahaan 
dan kebutuhan pasar yang dapat dilayani oleh perusahaan yang 
diharapkan dapat dilayani. Kekuatan adalah kompetisi khusus yang 
memberikan keunggulan kompetitif bagi perusahaan di pasar  
 Kelemahan (Weakness)  
Kelemahan adalah keterbatasan atau kekurangan dalam sumber 
daya, keterampilan, dan kapabilitas yang secara efektif menghambat 
kinerja perusahaan. Keterbatasan tersebut dapat berupa fasilitas, 
sumber daya keuangan, kemampuan manajemen dan keterampilan 
pemasaran dapat meruoakan sumber dari kelemahan perusahaan. 
 Peluang (Opportunities)  
Peluang adalah situasi penting yang mengguntungkan dalam 
lingkungan perusahaan. Kecendrungan – kecendrungan penting 
merupakan salah satu sumber peluang, seperti perubahaan teknologi 
dan meningkatnya hubungan antara perusahaan dengan pembeli atau 
pemasokk merupakan gambaran peluang bagi perusahaan.  
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 Ancaman (Threats)  
Ancaman adalah situasi penting yang tidak menguntungan 
dalam lingkungan perusahaan. Ancaman merupakan pengganggu 
utama bagi posisi sekarang atau yang diinginkan perusahaan. 
Adanya peraturan-peraturan pemerintah yang baru atau yang direvisi 
dapat merupakan ancaman bagi kesuksesan perusahaan.98 
 
Menurut Freddy Rangkuti, SWOT adalah identitas berbagai 
faktor secara sistematis untuk merumusakan strategi perusahaan. 
Analisis ini berdasarkan logika yang dapat memaksimalkan peluang 
namun secara bersamaan dapat meminimalkan kekurangan dan 
ancaman. Analisis SWOT membandingkan antara faktor eksternal dan 
faktor internal. Diagram analisis SWOT sebagai berikut.99 
Diagram 2.1 
Diagram Analisis SWOT 
 
 
 
 
 
 
                                                          
98 Sugiharto, Sugiono. “Penyusunan Strategi Dan SIstem Penjualan Dalam Rangka 
Meningkatkan Penjualan Toko Damai.” Universitas Kristen Petra (2013). Hal. 6 
99 Freddy Rangkuti, “Analisis SWOT Teknik Membedah Kasus Bisnis”,(Jakarta: PT 
Gramedia Pustaka Utama, 2006) hal. 19 
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KUADRAN I : ini situasi yang sangat menguntungkan. Perusahaan 
tersebut memiliki peluang dan kekuatan sehingga dapat dimanfaatkan 
peluang yang ada. Strategi yang harus diterapkan dalam kondisi ini 
adalah mendukung kebijakan pertumbuhan yang agresif. (Growth 
oriented strategy) 
KUADRAN II : Meskipun menghadapi berbagai ancaman, perusahaan 
ini masih memiliki kekuatan dari segi internal. Strategi yang harus 
diterapkan adalah menggunakan kekuatan untuk memanfaatkan peluang 
jangka panjang dengan cara strategi diversifikasi (produk/jasa) 
KUADARAN III : Perusahaan menghadapi peluang pasar yang sangat 
besar, tetapi dilain pihak, ia menghadapi beberapa kendala/kelemahan 
internal. Fokus perusahaan ini adalah meminimalkan masalah-masalah 
internal perusahaan sehingga dapat merebut peluang pasar yang lebih 
baik. 
KUADRAN IV: Ini merupakan situasi yang sangat tidak 
menguntungkan, perusahaan tersebut menghadapi berbagai ancaman 
dan kelemahan internal. 
2) Fungsi SWOT  
Menurut Ferrel dan Harline, fungsi dari Analisis SWOT adalah 
untuk mendapatkan informasi dari analisis situasi dan memisahkannya 
dalam pokok persoalan internal (kekuatan dan kelemahan) dan pokok 
persoalan eksternal (peluang dan ancaman). Analisis SWOT tersebut 
akan menjelaskan apakah informasi tersebut berindikasi sesuatu yang 
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akan membantu perusahaan mencapai tujuannya atau memberikan 
indikasi bahwa terdapat rintangan yang harus dihadapi atau 
diminimalkan untuk memenuhi pemasukan yang diinginkan. Analisis 
SWOT dapat digunakan dengan berbagai cara untuk meningkatkan 
analisis dalam usaha penetapan strategi. Umumnya yang sering 
digunakan adalah sebagai kerangka / panduan sistematis dalam diskusi 
untuk membahas kondisi altenatif dasar yang mungkin menjadi 
pertimbangan perusahaan.100 
 
E. Penelitian Terdahulu 
Penelitian ini mengacu pada penelitian-penelitian yang pernah 
dilakukan sebelumnya. Hasil penelitian tersebut digunakan sebagai 
landasan dan pembanding dalam penelitian. Adapun penelitian terdahulu 
yang menjadi acuan adalah penelitian milik Sri 
Yati101,Zuhrotun102,Ramadhan103, Sugiono104, Syamsudin105, Toni106, 
Pujiati107, Ida108, Saprijal109, Aisyah110. 
                                                          
100 Sugiharto, Sugiono. “Penyusunan Strategi Dan Sistem Penjualan Dalam Rangka 
Meningkatkan Penjualan Toko Damai.” Universitas Kristen Petra (2013). Hal. 6 
101 Sri Yati Prawitasari, Skripsi, Analisis SWOT Sebagai Dasar Perumusan Strategi 
Pemasaran Berdaya Saing, (Semarang: Universitas Diponegoro, 2010), hal. 42 
102 Nisak, Zuhrotun. “Analisis SWOT untuk menentukan strategi kompetitif.” Jurnal Ekbis 
9.2 (2013) 468-476. 
103 Ramadhan, Ahmad, and Fivi Rahmatus Sofiyah. “Analisis SWOT Sebagai Landasan 
Dalam Menentukan Pemasaran (Studi Kasus McDonald’S Ring Road).” Jurnal Media Informasi 
Manajemen 1.4 (2013) 
104 Sugiharto, Sugiono. “Penyusunan Strategi Dan Sistem Penjualan Dalam Rangka 
Meningkatkan Penjualan Toko Damai.” Universitas Kristen Petra (2013). Hal. 6 
105 Noor, Syamsudin. “Penerapan analisis SWOT dalam menentukan strategi pemasaran 
Daihatsu Luxio di Malang.” Jurnal intEkna 2 (2014): 102-209 
75 
 
Penelitian milik Sri Yati111 bertujuan untuk mengetahui strategi 
pemasaran yang tepat dan berdaya saing dengan terlebih dahulu 
mengidentifikasi, menilai faktor-faktor internal perusahaan dan eksternal 
lingkungan yang mempengaruhi perusahaan tersebut. Hal ini dilakukan 
dengan menggunakan metode Analisis SWOT (Strenght, Weakness, 
Oppurtunity, Threat) yang dicetuskan oleh Albert Humphrey. Penelitian ini 
dilakukan dengan metode survey (wawancara dan kuesioner) pada General 
Manager dengan staf pemasaran perusahaan perusahaan dan konsumen 
perusahaan. Hasilnya kemudian dianalisis dengan metode Analisis SWOT 
yang terdiri dari Analisis Internal SAP dan Analisis Eksternal ETOP. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang dilakukan perusahaan 
adalah Strategi Investasi, dimana posisi perusahaan berada di posisi AMAN 
dan jenis usahanya adalah usaha IDEAL. Strategi Investasi ini berarti 
lingkungan perusahaan mendukung untuk melakukan investasi dan kemudian 
menuai hasil (harvesting). Perusahaan dapat menggunakan strategi 
                                                                                                                                                               
106 Toni setiawan, Skripsi,”Analisis Swot (Strenght, Weaknesses, Opportunities, Threats) 
Dalam Strategi Pengelolaan Dana Zakat Di Badan Amil Zakat Nasional 
Tulungagung”,(Tulungagung: Institut Agama Islam Negeri, 2016), hlm. 6-7, diakses dari 
http://repro.iain-tulungagung.ac.id/3463/2/BAB-II-TONI.pdf  
107 Pujiati, Skripsi, “Analisis Streghts, Weaknesses, Opportunities, Threats Dalam 
Menentukan Strategi Pemasaran Pada Home Industri Hanger “Ayam Jago”, Tulungagung: IAIN 
Tulungagung, 2018, hal 11, diakses dari http://repro.iain-tulungagung.ac.id/7774/4/BAB%201.pdf  
108 Farida, Ida, Achmad Tirmizi, and Yogi November. “Analisis Pengaruh Bauran 
Pemasaran 7P Terhadap Kepuasan Pelanggan Pengguna Gojek Online.” Jurnal Riset Manajemen 
dan Bisnis (JRMB) Fakultas Ekonomi UNIAT 1.1(2016): 31-40 
109 Saprijal, Makmur. “Strategi Pemasaran Dalam Meningkatkan Volume Penjualan 
(Studi Pada S-mart Swalayan Pasir Pengaraian).” Cano Ekonomos 3.1 (2014): 41-56 
110 Amalia, Aisyah. “Perencanaan strategi pemasaran dengan pendekatan bauran 
pemasaran dan SWOT pada perusahaan popsy tubby.” PERFORMA 1.3 (2016): 297-306 
111 Sri Yati Prawitasari, Skripsi, Analisis SWOT Sebagai Dasar Perumusan Strategi 
Pemasaran Berdaya Saing, (Semarang: Universitas Diponegoro, 2010), hal. 42 
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perusahaan sebelumnya dengan memperbaiki beberapa kelemahan perusahaan 
dan menghindari atau bertahan melawan ancaman perusahaan dengan 
menciptakan strategi yang lebih berdaya saing. 
Selanjutnya penelitian dari Zuhrotun112, dengan meningkatnya 
persaingan global, perusahaan dituntut untuk selalu memperhatikan 
keadaan pasar dan bersaing lebih kompetitif dalam menentukan strategi, 
merupakan tujuan dari penelitian tersebut. Sedangkan metode yang 
digunakan metode analisis IFAS untuk menganalisis faktor internal, 
analisis EFAS untuk faktor eksternal. Kemudian dimasukkan dalam model 
kuantitatif yakni matriks SWOT. Adapun hasil penelitian menunjukkan 
bahwa UD Damai 4 Gresik terletak pada Kuadran I, artinya pada posisi ini 
produk suatu perusahaan sangat mendukung untuk dilakukan strategi 
pertumbuhan agresif untuk mendapatkan keunggulan perusahaan agar 
dapat bersaing dengan perusahaan lain.  
Kemudian penelitian milik Ramadhan113, bertujuan untuk 
mengidentifikasi dan menganalisis strategi pemasaran Ring Road 
MsDonald dengan menggunakan analisis SWOT yang terdiri dari 
Strength, Weakness, Opportunities, dan Threat sebagai strategi untuk 
meningkatkan daya saing McDonald Ring Road. Penelitian ini merupakan 
penelitian deskriptif dengan menggunakan analisis matriks IFE, EFE, dan 
                                                          
112 Nisak, Zuhrotun. “Analisis SWOT untuk menentukan strategi kompetitif.” Jurnal Ekbis 
9.2 (2013) 468-476. 
113 Ramadhan, Ahmad, and Fivi Rahmatus Sofiyah. “Analisis SWOT Sebagai Landasan 
Dalam Menentukan Pemasaran (Studi Kasus McDonald’S Ring Road).” Jurnal Media Informasi 
Manajemen 1.4 (2013) 
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Matriks SWOT. Hasil penelitian ini bahwa Ring Road McDonald memiliki 
kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman dalam kegiatan pemasaran. 
Hasil analisis matriks QSP bahwa Ring Road McDonald harus 
menggunakan strategi alternatif pertama yang membuat perusahaan 
dengan coca-cola untuk menarik konsumen coca-cola. 
Lalu penelitian milik Sugiono114, tujuan penelitian ini adalah untuk 
mengetahui seberapa besar pengaruh bauran pemasaran dalam 
meningkatkan penjualan Toko Damai. Adapun metode yang digunakan 
yakni menggunakan metode eksploratif, dengan menggunakan model 
sumber data kualitatif dan kuantitatif. Berdasarkan hasil analisa pada 
bagian sebelumnya maka dapa di simpulkan bahwa: 1. Sistem dan strategi 
penjualan Toko Damai terdapat beberapa kelemahan dan memerlukan 
perbaikan. Toko Damai tidak fokus pada satu produk yang akan dijadikan 
produk paretto, melainkan keseluruhan produk sehingga perolehan omzet 
penjualan kurang maksimal. 2. Masih ada peluang pasar yang bisa 
dimanfaatkan Toko Damai tanpa harus melakukan ekspansi pasar. Pasar 
yang bisa dimasuki Toko Damai adalah pelanggan end-users perumahan, 
proyek pembangunan, yang berada di wilayah Denpasar.  
Selanjutnya milik Syamsudin115, hasil penelitian menunjukkan 
bahwa posisi produk berada pada koordinat 3, 582 dan 3,551. Koordinat 
tersebut terletak pada kuadran I yang mendukung strategi pertumbuhan 
                                                          
114 Sugiharto, Sugiono. “Penyusunan Strategi Dan Sistem Penjualan Dalam Rangka 
Meningkatkan Penjualan Toko Damai.” Universitas Kristen Petra (2013). Hal. 6 
115 Noor, Syamsudin. “Penerapan analisis SWOT dalam menentukan strategi pemasaran 
Daihatsu Luxio di Malang.” Jurnal intEkna 2 (2014): 102-209 
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degan konsentrasi melalui integrase vertical. Dari matriks SWOT dapat 
dilihat stratetgi Daihatsu Luxio yaitu meningkatkan hubungan kerjasama 
dengan pihak bank dan leasing. Sedangkan metode yang digunakan yakni 
wawancara dalam pengumpulan data, dan menggunakan matriks SWOT 
dalam pengolahan data. Adapun tujuan penelitian yaitu untuk menentukan 
strategi pemasaran Luxio yang efektif dan efisien berdasarkan analisis 
SWOT sehingga dapat meningkatkan volume penjualan Daihatsu Luxio. 
Kemudian penelitian dari Toni116, penelitian ini dilatorbelakangi 
oleh meningkatnya oengelolaan dana zakat yang dimiliki oleh BAZNAS 
Tulungagung. Dalam penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, 
jenis penelitian yaitu penelitian lapangan atau Field Research dengan 
meneliti langsung objek penelitian. Hasil penelitiannya yakni strategi yang 
dapat diterapkan BAZNAS adalah strategi SO, dimana straegi ini 
merupakan strategi yang memanfaatkan seluruh kekuatan untuk merebut 
peluang yang ada.  
Lalu milik Pujiati117. Penelitian ini dilatarbelakangi oleh 
perkembangan bisnis di Indonesia yang semakin lama semakin menonjol 
akan kpmpleksitas, persaingan, perubahan, dan ketidakpastian. Keadaan 
ini menimbulkan persaingan yang tajam antar perusahaan sehingga 
                                                          
116 Toni setiawan, Skripsi,”Analisis Swot (Strenght, Weaknesses, Opportunities, Threats) 
Dalam Strategi Pengelolaan Dana Zakat Di Badan Amil Zakat Nasional 
Tulungagung”,(Tulungagung: Institut Agama Islam Negeri, 2016), hlm. 6-7, diakses dari 
http://repro.iain-tulungagung.ac.id/3463/2/BAB-II-TONI.pdf  
117 Pujiati, Skripsi, “Analisis Streghts, Weaknesses, Opportunities, Threats Dalam 
Menentukan Strategi Pemasaran Pada Home Industri Hanger “Ayam Jago”, Tulungagung: IAIN 
Tulungagung, 2018, hal 11, diakses dari http://repro.iain-tulungagung.ac.id/7774/4/BAB%201.pdf  
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memaksa perusahaan untuk lebih memperhatikan lingkungan yang dapat 
mempengaruhi perusahaan, agar perusahaan mengetahui strategi 
pemasaran seperti apa dan bagaimana yang harus diterapkan dalam 
perusahaan. Dalam penelitian ini pendekatan yang digunakan adalah 
pendekatan mix method yaitu kombinasi dari penelitian kualitatif dan 
kuantitatif. Sedangkan hasil penelitian yang dilakukan penulis pada Home 
Industri Hanger “Ayam Jago” Tulungagung adalah dengan menggunakan 
alat analisis SWOT, maka Home Industri Hanger “Ayam Jago” 
Tulungagung dapat menggunakan strategi SO (Strength-Opportunities) 
yaitu mempertahankan dan tingkatkan kualitas produk maupun pelayanan 
purna jual, selalu berinovasi pada produk yang ditawarkan, 
mempertahankan hubungan yang lebih baik dengan konsumen dan 
pemerintah. 
Selanjutnya, penelitian milik Ida118. Tujuan dari penelitian ini adalah 
untuk menguji dampak dari tujuh unsur bauran pemasaran (produk, harga, 
tempat, promosi, orang, proses dan bukti fisik) pada kepuasan pelanggan 
pengguna GOJEK. Data dikumpulkan dari 90 pelanggan yang berada di 
Jakarta Selatan menggunakan kuesioner. analisis faktor digunakan untuk 
memvalidasi instrumen dan analisis regresi digunakan untuk menguji 
hipotesis. Hasil penelitian menunjukkan bahwa meskipun unsur-unsur 
pemasaran yang mencampur efek simultan yang signifikan pada kepuasan 
                                                          
118 Farida, Ida, Achmad Tirmizi, and Yogi November. “Analisis Pengaruh Bauran 
Pemasaran 7P Terhadap Kepuasan Pelanggan Pengguna Gojek Online.” Jurnal Riset Manajemen 
dan Bisnis (JRMB) Fakultas Ekonomi UNIAT 1.1(2016): 31-40 
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pelanggan, namun sebagian, hanya produk memiliki dampak yang 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan (p-value 0,045). Berdasarkan 
temuan ini, penelitian di masa depan perlu menguji ulang pengaruh elemen 
bauran pemasaran pada kepuasan pelanggan, khususnya, pengguna moda 
transportasi GOJEK dengan meningkatkan ukuran sampel dan memperluas 
wilayah penelitian sehingga hasil penelitian dapat digeneralisasi. 
Kemudian penelitian dari Saprijal119, penelitian ini bertujuan untuk 
mengetahui strategi pemasaran yang digunakan oleh S-Mart Swalayan 
dalam meningkatkan volume penjualan. Jenis penelitian yang dilakukan 
adalah menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif. Jenis dan sumber 
data yang digunakan adalah data primer dan data sekunder, sedangkan 
teknik pengumpulan data dilakukan dengan cara waancara, observasi dan 
dokumentasi. Analisis data yang digunakan adalah analisis deskriptif, 
mengacu pada konsep 4P Marketing Mix (Produk, Price, Promotion, 
Place) selanjutnya digunakan analisis SWOT yaitu dengan mengamati 
kekuatan, kelemahan, peluang dan ancaman, kemudian dibuat diagram 
Cartesius untuk menetukan posisi penjualan perusahaan. Berdasarkan 
analisis yang dilakukan bahwa swalayan S-mart memiliki strategi-strategi 
dalam meningkatkan volume penjualan yaitu : Strategi Produk : strategi 
yang digunakan dengan Melengkapi segala jenis macam produk. Strategi 
Harga : Memberikan harga yang murah Dengan memperkecil tingkat 
keuntungan suatu barang Strategi Ditribusi (Promosi) : Membuat media 
                                                          
119 Saprijal, Makmur. “Strategi Pemasaran Dalam Meningkatkan Volume Penjualan 
(Studi Pada S-mart Swalayan Pasir Pengaraian).” Cano Ekonomos 3.1 (2014): 41-56 
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informasi tentang produk promo-promo undian berhadiah seperti spanduk, 
baliho, melalui radio dll Strategi Tempat : Memberikan pelayanan yang 
baik seperti penyusunan yang rapi pada rak barang, memperindah bentuk 
bangunan. Berdasarkan dari analisis internal dan eksternal beserta diagram 
cartesius yang dilakukan di perusahaan swalayan S-mart maka dapat 
diperoleh bahwa swalayan S-mart pasir pengaraian saat ini berada pada 
strategi Growth (perkembangan). Dimana keputusan yang yang akan 
diambil yaitu mengembangkan perusahaannya dengan cara 
meningkatkatkan kualitas dan kelengkapan produk dan memperbanyak 
segala bentuk promosi.  
Selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh Aisyah120, penelitian ini 
memiliki tujuan untuk mengetahui perencanaan strategi pemasaran Popsy 
Tubby dengan pendekatan bauran pemasaran dan SWOT. Jenis penelitian 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kualitatif dengan 
wawancara semi terstruktur sebagai metode pengumpulan data. Hasil 
penelitian ini adalah posisi perusahaan Popsy Tubby berada pada kuadran 
III yang menggunakan strategi turn-arround. Popsy Tubby akan berfokus 
pada strategi memanfaatkan peluang pada pasar dan meminimalkan 
kelemahan internal, upaya yang dapat dilakukan untuk mencapai strategi 
tersebut adalah dengan meningkatkan akses pasar baru melalui melalui 
media sosial dan endorse, komunitas dan institusi pemerintahan, 
menciptakan kombinasi motif dan varian warna batik yang lebih beragam 
                                                          
120 Amalia, Aisyah. “Perencanaan strategi pemasaran dengan pendekatan bauran 
pemasaran dan SWOT pada perusahaan popsy tubby.” PERFORMA 1.3 (2016): 297-306 
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serta menambah fasilitas custom jahit, merekrut tenaga ahli pemasaran 
online dan mengganti packaging baru.Strategi pemasaran tersebut terbagi 
dalam bauran pemasaran (product, price, place, and promotion). Penerapan 
strategi produk yang direncanakan adalah dengan memperbarui produknya 
dengan menciptakan varian warna dan kombinasi motif yang berbeda serta 
menciptakan packaging yang lebih menarik yang mampu 
mengkomunikasikan produk sesuai dengan positioning Popsy Tubby yaitu 
baju batik big size. Harga yang direncanakan untuk memasuki pasar online 
dengan menciptakan produk sejenis namun dengan menggunakan bahan 
baku batik cap/print untuk melayani kalangan menengah kebawah dengan 
harga jual dibawah Rp.200.000 sehingga mampu dijangkau masyarakat 
luas. Tempat yang direncanakan adalah berkerjasama dengan lembaga 
perbankan dan institusi pemerintahan untuk menjadi mitra bina usaha dan 
juga mendekatkan diri dengan komunitas seperti komunitas diet, 
senam/jalan sehat dan arisan kemudian melalui media sosial dengan 
merekrut tenaga ahli/admin. Promosi yang direncanakan adalah fasilitas 
member card, free gift dan diskon beserta fasilitas yang menarik untuk 
pengembangan re-seller. 
F. Skema Penelitian 
Tabel  2.1 
Skema Penelitian 
 
Strategi Bauran 
Pemasaran 
Analisis 
SWOT 
Toko Khoyir 
Tulungagung 
